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Nowoczesne technologie jako narzędzia 
promocji kultury czytelnictwa 


Druk nie zabił mowy. 
Kino nie zabiło teatru. 
Telewizja nie zabiła radia. 


Henry Jenkins”. 


Wprowadzenie 


Media w czarnych barwach przedstawiają stale obniżający się poziom 
współczesnego czytelnictwa. Statystyki ukazują bezlitosną prawdę, że czyta- 
my coraz mniej. Ciągle zmniejsza się liczba bibliotek publicznych oraz grono 
czytelników z nich korzystających. Ponadto od wielu lat utrzymuje się ten- 
dencja spadkowa sprzedaży drukowanych książek. Popularna maksyma głosi, 
że dom bez książek jest jak pokój bez okien. Rodzi się smutna refleksja, że 
ludzkość mieszka w coraz bardziej zaciemnionych domostwach. 

Wraz z nadejściem ery cyfryzacji, książki zostały oddzielone od papiero- 
wego nośnika i przeniosły się na dyski elektronicznych urządzeń, przyjmując 
postać uporządkowanych ciągów bitów. E-booki są tańsze, bardziej mobilne, 
łatwo przegląda się ich zawartość. Na jednym, niewielkich rozmiarów czyt- 
niku bez trudu można zmieścić co najmniej kilkaset cyfrowych publikacji. 
Wygoda użytkowania urządzeń elektronicznych i upowszechnienie zjawiska 
nieodpłatnego udostępniania cyfrowych treści sprawiły, że w procesach uzy- 
skiwania informacji cyfrowe media zyskały dominację nad mediami trady- 
cyjnymi. Funkcję gazet przejęły popularne portale internetowe a Wikipedia 


' H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Warszawa 2006, s. 19. 
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stała się synonimem źródła encyklopedycznej informacji. Zainteresowanie 
papierową książką wciąż maleje a tradycyjne czytelnictwo wypierane jest 
i zastępowane pozyskiwaniem treści z internetowych źródeł. Zjawisko to jest 
efektem głębokich przemian kulturowych w zakresie zdobywania informacji 
w dobie dynamicznego rozwoju technologii informacyjnych w ostatnich kil- 
kunastu latach”. 

Dużym nadużyciem byłoby jednak upatrywanie przyczyn malejącego za- 
interesowania drukowaną książką wyłącznie w ekspansji cyfrowych mediów. 
Co więcej, cyfrowe technologie doskonale sprawdzają się jako narzędzia do 
popularyzacji czytelnictwa. Celem niniejszego opracowania jest zaprezento- 
wanie przykładów wykorzystania nowoczesnych technologii cyfrowych do 
inspirujących i kreatywnych działań wspomagających promowanie kultury 
czytelniczej. Broniona jest tu także teza o doskonałym uzupełnianiu się me- 
diów tradycyjnych i cyfrowych: nie walczą one ze sobą o zawłaszczenie uwa- 
gi odbiorcy, lecz wzajemnie się wspierają w procesie komunikowania treści, 
także tych kulturowych. 


Czytelnictwo w sieciach społecznościowych 


Książka jest źródłem inspiracji, rozwija wyobraźnię, pobudza do reflek- 
sji. Niesie ona ze sobą obietnicę wspaniałej rozrywki, przenosi czytelnika 
w wyimaginowany świat fantazji i dystansuje go od codziennych problemów. 
A jednak w 2015 roku aż 63% badanych Polaków przyznało, że w przeciągu 
roku nie przeczytali ani jednej książki”. W Polsce, w ramach promocji kultury 
czytelniczej, każdego roku przyznawane są środki finansowe z puli Ministra 
Kultury i Dziedzictwa Narodowego, przeznaczone na realizację projektów 
wspierających politykę kulturalną. Część funduszy zasila inicjatywy promu- 
jące tradycyjne czytelnictwo*. Te bardziej kreatywne spotykają się z dużym 
zainteresowaniem i na długo zapadają w ludzką pamięć. 


2 Więcej: A. Radomski, Digital Storytelling. Kilka słów o wizualizacji wiedzy w humanisty- 


ce, w: Zwrot cyfrowy w humanistyce. Internet / Nowe Media / Kultura 2.0, red. A. Radomski, 
R. Bomba, Lublin 2013, s. 74in. 
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D. Michalak, I. Koryś, J. Kopeć, Raport: Stan czytelnictwa w Polsce w 2015 r.: wstęp- 
ne wyniki, Biblioteka Narodowa, Warszawa 2016, s. 4, http://www.bn.org.pl/download/docu- 
ment/1459845698.pdf (dostęp: 31.10.2016). 


4 J. Głowacki, J. Hausner, K. Jakóbik, K. Markiel, A. Mituś, M. Żabiński, Finansowanie kul- 
tury i zarządzanie instytucjami kultury, http://www.kongreskultury.pl/library/File/RoSK%20fi- 
nansowanie/finansowanie_w. pelna.pdf (dostęp: 31.10.2016). 
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Jednym z ciekawszych przedsięwzięć promujących czytelnictwo była zor- 
ganizowana w 2011 roku społeczna kampania pod hasłem „Nie czytasz? Nie 
idę z Tobą do łóżka!”. W kampanię zaangażowali się znani przedstawicie- 
le świata kultury i nauki, jednak o jej popularności zadecydowało głównie 
ogromne zainteresowanie internautów i ich aktywność w dzieleniu się infor- 
macjami związanymi z jej realizacją. Z ich to inicjatywy zorganizowane zo- 
stały w kilku polskich miastach promujące czytelnictwo imprezy towarzy- 
szące kampanii, happeningi, otwarte sesje i panele dyskusyjne”. Zarówno ta 
kampania, jak i wiele jej podobnych, zyskały rozgłos i społeczne zaangażo- 
wanie głównie dzięki aktywnej promocji za pośrednictwem witryn interneto- 
wych i mediów społecznościowych. Szczególnie te ostatnie są dziś prężnym 
kanałem przepływu informacji. 

Sieci społecznościowe coraz częściej stają się płaszczyzną, na której użyt- 
kownicy angażują się w dyskusje na temat przeczytanych książek, składają 
deklaracje o planowanej, trwającej lub zakończonej lekturze. Jak wynika z ra- 
portu Instytutu Monitorowania Mediów od stycznia do końca września 2016 
roku w mediach społecznościowych pojawiło się 58 tys. tego typu deklaracji. 
Wpisy dotyczące czytelnictwa spotykają się z pozytywnym przyjęciem użyt- 
kowników, którzy wyrażają swoją aprobatę głównie przez polubienia wpisów 
i dzielenie się nimi z innymi. Wyniki opracowane we wspomnianym raporcie 
nie pozostawiają wątpliwości: użytkownicy mediów społecznościowych czy- 
tają coraz więcej”. 

Wiele profili popularnych portali społecznościowych powstało w ramach 
popularnych w ostatnich latach konkursów, których ideę można w skrócie 
opisać słowami: Zabierz książkę na wakacje, zrób zdjęcie i weź udział w kon- 
kursie. Uczestnicy konkursów mają za zadanie wykonać sobie interesujące 
zdjęcie, w którym książka odgrywa główną rolę. Jednym z celów konkursów, 
w które angażują się biblioteki, wydawnictwa, w tym tak znane jak Lone- 
ly Planet czy Wydawnictwo Czarne, jest popularyzacja czytania, jako formy 
spędzania wolnego czasu”. 
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http://nieczytasz.wix.com/nieczytasz-1#!about/component_73913 (dostęp: 31.10.2016). 


€  http://www.imm.com.pl/dla_mediow#/details/eaf8662c8d078a4502b5fb926laa38fd  (do- 
step: 31.10.2016). 


1 Przykładowe strony poświęcone wspomnianym konkursom: https://czarne.com.pl/kon- 


kursy/wielka-czarna-mapa/2016; http://www.tuwodzislaw.pl/wiadomosci,zabierz-ksiazke-na- 
wakacje-zrob-zdjecie-i-wez-udzial-w-konkursie, wia5-3267-10911.html; https://www.facebo- 
ok.com/czytamwszedzie/ (dostep: 31.10.2016). 
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Musimy sprawić, by książki na nowo stały się fajne! 
Jeśli idziesz z kimś do domu i widzisz u niego puste 
półki, nie idź z nim do łóżka! 


= John Waters 
‘ay 


Rys. 1. Fragment strony startowej kampanii „Nie czytasz? Nie idę z Tobą do łóżka!” 


Źródło: http://nieczytasz.wix.com/nieczytasz-1. 


W ostatnim dziesięcioleciu znacząco wzrosła liczba użytkowników urzą- 
dzeń mobilnych. Odgrywają one istotną rolę w każdej niemal dziedzinie zy- 
cia, szczególnie od czasu, gdy dostęp do mobilnego internetu stał się niemal 
powszechny. Na bazie popularności rozwiązań mobilnych zrodził się pomysł 
niecodziennej kampanii, w której do promowania czytelnictwa została wy- 
korzystana randkowa aplikacja Tinder. Młodzi ludzie niechętnie sięgają po 
książki, za to wiele czasu poświęcają na poznawanie rówieśników, także za 
pośrednictwem aplikacji mobilnych. Użytkownicy Tindera mają dostęp do 
galerii zdjęć innych użytkowników. Przeglądając zdjęcia, wybierają osoby, 
z którymi chcieliby nawiązać kontakt. Kampania o nazwie „Czytanie jest 
sexy” została zorganizowana przez sieć telefonii komórkowej Play we współ- 
pracy z agencją reklamową Artegence. 

Idea kampanii została oparta na niestandardowym założeniu, że zamiło- 
wanie do literatury podnosi atrakcyjność człowieka. Spotkania z ludźmi czy- 
tającymi książki są ciekawsze, jako że literatura jest świetnym tematem do 
rozmowy. Na potrzeby akcji utworzone zostały fikcyjne profile osób, których 
galerie zawierały obrazy zawierające cytaty z wybranych książek wraz z ad- 
resem strony promocyjnej usługi Czytelnia w Play. Kampania została prze- 
prowadzona w dwóch polskich miastach, gdzie spotkała się z przychylnym 
przyjęciem przez użytkowników aplikacji. W ciągu pierwszych dwóch dni 
przekaz trafił do 23% użytkowników Tindera, a już podczas pierwszego dnia 
kampanii ruch na stronie usługi Czytelnia w Play wzrósł o ponad 300%*. 


8 http://mediarun.com/pl/marketing/atl/czytanie-jest-sexy-sprawdz-najciekawsze-kampanie- 


promujace-czytelnictwo.html; https://blogplay.pl/2015/05/czytanie-jest-sexy-z-wyroznieniem- 
innovation-award-2015/ (dostęp: 31.10.2016). 


DANUTA SMOŁUCHA 
Nowoczesne technologie jako narzędzia promocji kultury czytelnictwa 67 


Rys. 2. Kadr z filmowego spotu reklamującego kampanię „Czytanie jest sexy” 
Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=5nh47DbyTCI. 


YouTube jako narzędzie promocji książki 


Niemal od początków swojego powstania w 2005 roku YouTube był 
jednym z najpopularniejszych serwisów społecznościowych. Ze względu 
na ogromną liczbę użytkowników, serwis ten ma w sobie ogromny poten- 
cjał dystrybucji treści. Najbardziej popularne filmy umieszczone w serwisie 
osiągają oglądalność przekraczającą miliard odsłon”. YouTube jest doskona- 
łym narzędziem inicjowania wirusowego rozprzestrzeniania się informacji, 
dlatego też medium tym wspierają się organizatorzy kampanii reklamowych 
i promocyjnych. 

Zainicjowana przez Empik w 2014 roku z okazji Światowego Dnia 
Książki kampania pod hasłem „Książka — stosuj codziennie” miała na celu 
uświadomienie ogromnej roli, jaką w życiu człowieka pełni czytelnictwo. 
Jednym z kluczowych elementów tej akcji było zaproszenie internautów 
do udziału w konkursie na najlepszy spot ilustrujący jej hasło. Twórcom 
zwycięskich prac, wyłonionych ze 168 nadesłanych projektów, przyznane 
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Np. teledysk Psy, „Gangnam style” do dnia 31.10.2016 r. osiągnął ponad 2,5 miliarda 
odsłon, opatrzony został ponad 4,5 milionem komentarzy https://www.youtube.com/wat- 
ch?v=9bZkp7q19f0 (dostęp: 31.10.2016). 
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zostały wysokie nagrody pieniężne". Nagrodzone spoty dostępne są na ka- 
nale Empiku na YouTube". 


> ~ DJ 028 040 


Rys. 3. Kadr z filmowego spotu nadesłanego na konkurs zorganizowany przez Empik 
w 2014 r. z okazji Światowego Dnia Książki 


Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=-JT faBfwDé6g. 


Dobrym pomysłem na zwiększenie liczby odbiorców przekazów promo- 
cyjnych jest ich łączenie. Cross marketing, funkcjonujący w Polsce także 
pod nazwą marketingu krzyżowego, jest to współpraca strategiczna dwóch 
lub więcej podmiotów. Podejmujące współpracę podmioty nie stanowią dla 
siebie bezpośredniej konkurencji, za to ich oferta jest komplementarna. Przed- 
sięwzięcie oparte na cross marketingu przynosi współpracującym partnerom 
wymierne korzyści wizerunkowe i finansowe, rozszerza możliwości dotarcia 
do potencjalnych klientów”. 

We współpracę cross marketingową angażuje się coraz więcej insty- 
tucji związanych z rozpowszechnianiem dóbr kultury. Spektakularnym 


10 Zob. więcej A. Belcer, Promowanie czytelnictwa i bibliotek z pomysłem: przegląd wybra- 


nych akcji czytelniczych, „Podkarpackie Studia Biblioteczne”, t. 4 (2015), s. 35. 


u https://millionyou.pl/stosujcodziennie/submissions (dostęp: 31.10.2016). 


2 A, Moller, M. Deckert, Project Report WPA 3.2.1 Best Practice — Analysis in Cross-Mar- 
keting, Munich 2009, s. 5; Zob. także http://alterweb.pl/-wspolpraca-sie-oplaca-cross-market- 
ing-w-praktyce (dostęp: 31.10.2016). 
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przykładem jest sukces, jaki odnotowali księgarze, wydawcy i kina w zy- 
skach osiągniętych z popularności książek i filmów o Harrym Potterze. 
Niewątpliwie sukces ten był wynikiem podjęcia wzajemnie wspierających 
się działań promocyjnych. Wystarczy wspomnieć, że książki Joanne Kath- 
leen Rowling osiągnęły rekordową sprzedaż a filmy będące ich ekranizacją 
obejrzały miliony widzów. Popularność wspomnianych książek wygenero- 
wała ogromną liczbę widzów, którzy oglądali w kinach kolejne części prze- 
niesionych na duży ekran przygód małego czarodzieja. Z kolei popularność 
filmów przełożyła się na zwiększoną sprzedaż książek. Podobny efekt ob- 
serwowano w przypadku Władcy Pierścieni, Pianisty, czy Dziennika Brid- 
get Jones. O tym, jak ważna jest identyfikacja książki z popularną produkcją 
filmową, świadczyć może historia związana z dystrybucją Łolity Vladimira 
Nabokova. Nakład książki, na okładce której umieszczono kadr z filmu, zo- 
stał wyprzedany w bardzo krótkim czasie. Książek z obwolutą nienawiązu- 
jaca do filmu nie kupował prawie nikt”. 

Chociaż zaledwie niewielka liczba książek zostaje jest ekranizowana, po- 
łączenie tych dwóch mediów w działalności promocyjnej książki wydaje się 
dobrym pomysłem. Dzięki szerokiej dostępności YouTube spopularyzowało 
się promowanie książek poprzez ich zwiastuny. Pomysł nie jest nowy, ale 
upowszechnił się dopiero w cyfrowych mediach. Pierwszy filmowy zwiastun 
książki powstał w 1994 roku. Promował powieść kanadyjskiego pisarza Do- 
uglasa Coopera pt. Amnesia. Zwiastun emitowany był w telewizji i prezento- 
wany na spotkaniach autorskich”. 

Obecnie niemal każda nowość wydawnicza ma swoją reprezentację w ser- 
wisie YouTube w postaci filmowego zwiastuna lub recenzji. Niektóre zwia- 
stuny osiągają wysoką popularność, szczególnie, gdy ich autorzy są osobami 
powszechnie znanymi. Często w krótkim filmiku promocyjnym występuje au- 
tor książki, który przedstawia ciekawe historie związane z jej powstaniem”. 
Pojawienie się autora książki w zwiastunie dodatkowo zwiększa szanse, że 
jego widzowie zainteresują się nie tylko promowaną książką, ale także innymi 
pozycjami autora. 


B K, Kaleta, Marketing kultur i jego specyfika, „Marketing i Rynek”, t. 10 (2003), s. 19. 


4 R. Pysz, Publiczność literacka 2.0 — rekonesans, „Media i Społeczeństwo”, t. 1 


(2011), s. 50. 
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M. Młocka, Filmowe zwiastuny książek, http://www.rp.pl/artykul/622512-filmowe-zwia- 
stuny-ksiazek.html#ap-2 (dostęp: 31.10.2016). 
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Dziadku... kiedy opowi 


Osobliwy dom pani Peregrine - zwiastun książki Zwiastun książki "Nieśmiertelni" - Vincent V. Severski, Dark Symphony Christine Feehan Book Trailer 
najlepsza trylogia szpiegowska w Polsce! a 


= oom = 


Rys. 4. Przykłady filmowych zwiastunów książek w serwisie YouTube. Od lewej: 
zwiastuny książek pt. Osobliwy dom pani Peregrine, Nieśmiertelni i Dark Symphony 
Źródło: https://www.youtube.com/ watch?v=mn8-WRs6IKA, 
https://www.youtube.com/watch?v=W_e8j8jK2aM, https:/www.youtube.com/watch? 
v=Hmo4VMcbbXg. 


W lutym 2015 roku miała miejsce polska premiera debiutanckiej powieści 
autorstwa amerykańskiej autorki książek fantasy dla młodzieży Victorii Avey- 
ard, zatytułowanej The Red Queen. Zainspirowani powieścią muzycy z zespołu 
Peter and Jacob skomponowali piosenkę o tym samym tytule i umieścili ją na 
swojej, także debiutanckiej, płycie. Nagrany do utworu teledysk został udostęp- 
niony w serwisie YouTube. Powieść wkrótce po premierze zajęła jedną z pierw- 
szych pozycji na liście najlepiej sprzedających się książek a teledysk młodych 
artystów w przeciągu kilku miesięcy osiągnął w serwisie YouTube niemal 
230 tysięcy odsłon. Jest to przykład zastosowania narzędzi nowomedialnych do 
realizacji promocji, która przyczyniła się zarówno do sukcesu książki młodej 
pisarki, jak i artystów wkraczających na scenę polskiej muzyki. 

Media społecznościowe gromadzą wielkie liczby użytkowników, którzy 
pozostają w ciągłej komunikacji ze sobą. Warto wykorzystywać ten olbrzy- 
mi potencjał dystrybucji treści członków społeczności Facebooka, YouTube 
czy nowoczesnych serwisów mobilnych. Wiele udanych promocji w sieciach 
społecznościowych opiera się na prostej zasadzie: wystarczy zaprojektować 
niebanalny i na tyle atrakcyjny przekaz, aby użytkownicy sieci chcieli się nim 
spontanicznie dzielić. 


Od biblioteki do Biblioteki 3.0 


Promowanie czytelnictwa jest jednym z immanentnych zadań, jakie speł- 
niać powinna każda placówka biblioteczna. Wychodząc naprzeciw oczekiwa- 
niom współczesnego człowieka, biblioteki obecnie budują swój wizerunek 


DANUTA SMOŁUCHA 
Nowoczesne technologie jako narzędzia promocji kultury czytelnictwa 71 


jako instytucji nowoczesnych i funkcjonalnych. Niewielka juz tylko liczba 
bibliotek wpisuje się w schemat odseparowanej od codzienności przestrzeni, 
w której czas się zatrzymał. W minionych wiekach posiadały one status insty- 
tucji niemal sakralnych i mało dostępnych, dzisiaj otwierają się na odbiorców. 
Współczesne biblioteki nie tylko udostępniają swoje zasoby, ale także podej- 
mują wielokierunkową komunikację z czytelnikami, budując zaangażowanie 
lokalnych społeczności". 
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Wykres 1. Liczba czytelników bibliotek publicznych w Polsce na 100 mieszkańców 
w latach 2002-2015 


Źródło: Opracowanie na podstawie: http://www.mkidn.gov.pl/media/docs/2016/uchwa- 
ly/uchwala-nr-180-rm-z-2015-r -narodowy-program-rozwoju-czytelnictwa.pdf; http:// 
www.bn.org.pl/download/document/1450268950. pdf; http://www.lustrobiblioteki. 
pl/2016/10/raport-stan-bibliotek-w-polsce-w-2015.html. 


W nowoczesnych bibliotekach miejsce zaszufladkowanych kart katalogo- 
wych zajęły zaawansowane komputerowe systemy bazodanowe, do których 
użytkownik uzyskuje dostęp z dowolnego urządzenia podłączonego do sie- 
ci internetowej. Wypożyczanie książek jest już zresztą tylko jedną z wielu 
usług, jakie mają w ofercie współczesne biblioteki. Te, które chcą zaistnieć na 
rynku i na nim pozostać, powinny się wykazać doskonałą znajomością strate- 
gii marketingowych. Największym wyzwaniem dla marketerów jest obecnie 


16 M. Wilkowski, Wprowadzenie do historii cyfrowej, Gdańsk 2013, s. 44. 
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zawładniecie uwagą klientów, co staje się coraz trudniejszym zadaniem. 
Współczesny człowiek nie jest już tylko biernym odbiorcą, ale twórczym in- 
dywidualistą, decydującym o wyborze przyswajanych treści". 

Obecnie instytucje te działają jak prężne ośrodki edukacyjne i centra roz- 
rywki, zarządzanie instytucją ogniskując na potrzebach konsumentów. Spo- 
tkania z pisarzami, wieczory literackie, kursy i warsztaty artystyczne, projek- 
cje filmów, kluby dyskusyjne, to tylko niektóre pozycje z długiej listy imprez 
kulturalnych, które biblioteki organizują w celu nawiązywania nowych i pod- 
trzymywania starych kontaktów z odwiedzającymi je gośćmi'*. Im bardziej 
kreatywny pomysł, tym większą przyciąga uwagę. Tym samym biblioteka 
postrzegana jest jako instytucja przyjazna lokalnej społeczności. 

Podobnie jak większość przedsiębiorstw, także biblioteki budują swój wi- 
zerunek w popularnych sieciach społecznościowych. Generują one większość 
ruchu komunikacyjnego w Internecie, a zatem jest to strategia marketingowo 
uzasadniona. Standardem jest obecność na Facebooku bibliotek, a także róż- 
norodnych oficyn wydawniczych. Ostatnio coraz liczniejsza grupa wydaw- 
nictw i bibliotek gromadzi społeczności użytkowników wokół Instagramu, 
portalu przeznaczonego do publikacji zdjęć i materiałów wideo. 

Chociaż Internet 2.0 wciąż jeszcze traktowany jest jak synonim nowocze- 
snych rozwiązań sieciowych, coraz częściej wspominane jest pojęcie Inter- 
netu 3.0. Przywoływane są określenia takie, jak Kultura 3.0 czy Marketing 
3.0, gdzie numeracja 3.0 podkreśla kolejny, wyższy stopień stosowanych roz- 
wiązań technologicznych. W ten sposób powstała koncepcja tzw. Biblioteki 
3.0, której funkcjonowanie w maksymalny sposób ma ułatwić czytelnikowi 
kontakt z biblioteką i jej ofertą. Chociaż wdrożenie technologii takich, jak 
system rozpoznawania twarzy, sieci semantyczne, inteligentne regały i inte- 
raktywne biblioteczne ściany dziś jeszcze przypomina futurystyczne wizje 
scenarzystów filmowych, w bliskiej przyszłości może się stać standardem 
stosowanym przez biblioteki pragnące sprostać wymaganiom społeczeństwa 
w świecie zdominowanym przez nowoczesne technologie", 

Warto wspomnieć, że w znaczącym stopniu przebudowują swój wizerunek 
nie tylko biblioteki, lecz także instytucje związane z produkcją, dystrybucją 
i promocją drukowanej książki. Przykładem są księgarnie, które zmieniają 
swój wystrój. Wiele z nich przypomina obecnie kluby lub przytulne kafejki. 


17 K, Walotek-Ściańska, M. Harasimowicz, Reklama w świecie nowych technologii — prze- 


glad wybranych zagadnień, Zarządzanie”, t. 1 (2015), s. 130. 


'8 Plan warsztatów artystycznych organizowanych dla dzieci przez krakowskie wydawnic- 


two Astra http://www.wydawnictwoastra.pl/warsztaty-artystyczne.html (21.10.2016). 
19 


Szczegółowy opis koncepcji biblioteki 3.0 w: H.C.Y. Chan, Library 3.0 for Public Library, 
„Journal of Service Science and Management”, vol. 8 (2015), s. 741-753. 
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Miękkie, wygodne sofy i stoliki, stoisko, przy którym można zakupić kawę 
lub zimny napój i skromną przekąskę, umożliwiają niespieszne przeglądnie- 
cie interesujących klienta książek. Miła atmosfera zachęca klienta pogrążone- 
go w lekturze do dłuższego pozostania we wnętrzu księgarni. 


wydawnictwomuza | obse | 


#wydawnictwomuza wita! © KsiazkoweLove www.muza.com.pl 


Posty: 1 141 14,8tys. obserwujących Obserwowani: 2 418 


TRZEBA MIEĆ PASJĘ. BY NIE 
ZWARIOWAĆ W TYM SZALONYM 


SWIECIE Z PASJĄ LEPIEJ SIĘ 


ŻYJE. A CHWILAMI PC 
PRZETRWAĆ 


Rys.5. Wydawnictwo Muza na Instagramie — fragment wyglądu strony 


Źródło: https://www.instagram.com/ wydawnictwomuza/. 


Nowoczesne technologie w promocji czytelnictwa 


Wśród przyczyn upadku kultury czytelniczej często wymieniana jest po- 
wszechność użycia produktów nowoczesnych technologii. Ludzie, szczegól- 
nie młodzi, częściej pochylają się nad ekranami smartfonów aniżeli nad dru- 
kowanymi kartami książek. Nie dziwi więc fakt, że to właśnie cyfrowe media 
są dziś cenionymi narzędziami marketingu. Szczególnie kreatywne i nietu- 
zinkowe kampanie reklamowe oparto na wykorzystaniu wirtualnej i rozsze- 
rzonej rzeczywistości. Są wśród nich także te promujące ideę czytelnictwa. 
Skuteczna promocja kieruje komunikat do konsumenta w formie kreatywnej 
i angażującej go bezpośrednio. W przypadku młodego odbiorcy szczególnie 
istotne jest oryginalne i niestandardowe działanie, skupione na nawiązywaniu 
relacji i umożliwieniu rozbudowanej interakcji”. 

Kody QR (zj. ang. Quick Response), znane także jako fotokody, należą do 
rozwiązań technologicznych, które ze względu na łatwość stosowania i niską 


20 Por. J. Wyrwisz, Nowoczesne instrumenty promocyjne w procesie decyzyjnym młodego 


konsumenta, „Handel Wewnętrzny”, t. 1/354 (2014), s. 314-317. 
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cenę mają szerokie zastosowanie w kampaniach promocyjnych. Kody QR zo- 
stały opracowane przez japońską firmę w 1994 roku, a zatem już ponad 20 lat 
temu, ale zyskały popularność dopiero wraz z upowszechnieniem się urzą- 
dzeń mobilnych. Za pomocą kombinacji czarnych kresek dają one możliwość 
zakodowania na niewielkiej kwadratowej powierzchni niemal 8000 znaków. 
Zakodowaną informacją jest zwykle tekst, najczęściej adres strony interne- 
towej, która zostanie wywołana na urządzeniu po zeskanowaniu kodu QR*'. 
Sceptycy nie oceniają wysoko marketingowego potencjału fotokodów, jednak 
jak w przypadku niemal każdej technologii, najważniejszy jest błyskotliwy 
pomysł jej zastosowania. 


KODY MIASTA 


CZESŁAW = CITY CODES 
MIŁOSZ 


Odkryj literacki Kraków na kody.miastoliteratury.pl 


3 
© 
e 
CD 
CC 
= 


CITY OF LITERATURE 


UNESCO 


Discover literary Krakow on codes.krakowcityofliterature.com 


a kbfk MO == BE 8 


Rys. 6. Projekt jednej z literackich tabliczek umieszczonych na ławkach usytuowa- 
nych przy krakowskich Plantach 
Źródło: http://miastoliteratury.pl/program/kody-miasta/. 


Fotokody odegrały kluczową rolę w licznych kampaniach promocyjnych 
a jedna z ciekawszych została zrealizowana w Krakowie. W październiku 
2013 roku Kraków został uhonorowany tytułem Miasta Literatury UNE- 
SCO. Uzyskanie tego tytułu stało się impulsem do realizacji projektu, którego 
celem była promocja miasta jako polskiej stolicy literackiej. W 2014 roku 
z okazji Światowego Dnia Książki i Praw Autorskich zainicjowana została ak- 
cja pod hasłem „Kody miasta”. Ławki usytuowane na otaczających krakow- 
ski rynek Plantach zostały opatrzone tabliczkami, na których obok nazwisk 
znanych krakowskich literatów umieszczone zostały kody QR. Zeskanowanie 


21 H, Susono, T. Shimomura, Using Mobile Phones and OR Codes for Formative Class As- 
sessment, „Current Developments in Technology-Assisted Education”, 2006, s. 1006. 
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kodu skutkowało wywołaniem multimedialnej strony internetowej oferującej 
dodatkowe treści związane z życiem i twórczością pisarza. 

Krakowska inicjatywa nie jest pierwszą, która połączyła promocję mia- 
sta z upowszechnianiem wiedzy o kulturze i literaturze. Latem 2014 roku 
w Wielkiej Brytanii organizacja National Literacy Trust przeprowadziła 
w Londynie kampanię pod nazwą „Books About Town”. W ramach kampanii 
w obrębie miasta ustawiono 50 przypominających kształtem otwarte książki 
ławek. Każda z nich została ozdobiona grafiką nawiązującą do jednego z naj- 
większych dzieł literackich angielskich klasyków. Nie zabrakło wśród nich 
Williama Shakespeare'a, Jane Austen, Sir Arthura Conan Doyle'a, Charlesa 
Dickensa, George'a Orwella i wielu innych. Pięknie zdobione ławki cieszyły 
oczy przechodniów przez niemal dwa i pół miesiąca, a w październiku zosta- 
ły sprzedane na licytacji, z której dochód został przeznaczony na cele cha- 
rytatywne. Na stronie internetowej kampanii umieszczone zostały projekty 
wszystkich ławek, szczegóły dotyczące ich lokalizacji a także informacje na 
temat imprez towarzyszących kampanii”. 


The world's Biggest Flipbook ią ej 2 z 
5 Fa 


Rys. 7. Fragmenty wyglądu stron internetowych oświęconych projektowi „Books 
About Town” 


Źródło: http://www.booksabouttown.org.uk/; https://www.facebook.com/nationallitera- 
cytrust?ref=hl. 

Wspomniane projekty pokazują, jak można w niebanalny sposób połączyć 
promocję miasta z popularyzowaniem dziedzictwa kulturowego i zachęca- 
niem ludzi do sięgania po dzieła największych mistrzów pióra. Obie kampa- 
nie są też przykładem na doskonale zorganizowaną kampanię łączącą środki 
i narzędzia zastosowane w realnym świecie (ławki) z narzędziami technologii 
cyfrowych (aplikacje mobilne, sieci społecznościowe, portale informacyjne). 

Jedną z technologii krótkiego zasięgu, która znalazła zastosowanie w in- 
stytucjach kultury, jest NFC (Near Field Communication). Jest to standard ko- 
munikacji umożliwiający bezprzewodową wymianę cyfrowych treści pomię- 
dzy urządzeniem i znacznikiem lub dwoma urządzeniami, znajdującymi się 


2 http://www.booksabouttown.org.uk/ (dostęp: 31.10.2016). 
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w odległości kilku centymetrów od siebie”. Smartfony zaopatrzone w NFC 
mogą służyć jako karty dostępowe, bilety komunikacji miejskiej, identyfika- 
tory lub jako karty płatnicze. Technologia ta może być także z powodzeniem 
wykorzystywana w promocji instytucji kultury. 

W 2013 roku troje studentów szkoły reklamy z Miami opracowało orygi- 
nalny projekt wykorzystujący technologię NFC w promocji kultury. Celem 
nadrzędnym projektu była promocja zainaugurowanej w 1895 roku Nowo- 
jorskiej Biblioteki Publicznej, obecnie największej biblioteki publicznej 
w Stanach Zjednoczonych**. Grupą docelową, do której skierowano pro- 
jekt, byli użytkownicy podziemnego metra. Wewnętrzne ściany wagoników 
zostały przekształcone w wirtualne regały biblioteczne, na których zostały 
umieszczone wizualizacje grzbietów książek. Pasażerowie poprzez zbliże- 
nie smartfona do grzbietu wybranej książki mogli pobrać pierwsze dziesięć 
stron interesującej ich pozycji i zapoznać się z jej treścią”, Po wyjściu z metra 
dodatkowo otrzymywali pełną informację o lokalizacji bibliotek, w których 
można wypożyczyć wybraną książkę w wersji papierowej”. 


Rys. 8. Projekt „podziemnej biblioteki” w metrze w Nowym Jorku: pobranie frag- 


mentu książki z wirtualnej półki z książkami, aplikacja informująca o najbliższych 
oddziałach bibliotecznych, w których można je wypożyczyć. 

Źródło: http:/-www.dezeen.com/2013/03/08/underground-new-york-library-keri-tan- 
max-pilwat-ferdi-rodriguez/. 
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S. Madakam, R. Ramaswamy, S. Tripathi, Internet of Things (loT): A Literature Review, 
„Journal of Computer and Communications”, 3 (2015), s. 171. 
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The New York Public Library At a Glance, 2016, http://cdn-prod.www.aws.nypl.org/sites/ 
default/ files/NYPL-At-A-Glance-11.pdf (dostęp: 21.10.2016). 
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S. McHugh, K. Yarmey, Near Field Communication: Recent Developments and Library 
Implications, Long Beach 2014, s. 29. 
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Nie bez przyczyny projekt kalifornijskich studentów oparty został na wyko- 
rzystaniu technologii NFC. W podziemnych tunelach, gdzie zlokalizowane są 
stacje metra, nie ma dostępu do bezprzewodowej sieci internetowej, co rady- 
kalnie ogranicza możliwości transferu sieciowych danych. W tym samym roku 
został zrealizowany podobny projekt mający na celu promowanie Biblioteki 
Narodowej w Filadelfii. Na dworcach miasta podróżni pobierali na swoje smart- 
fony fragmenty książek, muzykę i podcasty, z tą różnicą, że opcje te były do- 
stepne za pomocą ogólnodostępnych bezprzewodowych sieci internetowych”. 


Grający czytelnik, czytający gracz 


Naturalna skłonność człowieka do gry i zabawy to główny powód, dla któ- 
rego gry komputerowe już od wielu lat stanowią doskonałe narzędzie mar- 
ketingowe. Do gry łatwo jest wpleść przekaz reklamowy, dokonuje się tego 
przez umieszczenie promowanego produktu czy logo marki w jej scenariuszu. 
Taki sposób reklamy jest mało inwazyjny, zwykle więc jest on przychylnie 
przyjmowany przez użytkowników gier”. Wydawać by się mogło, że ten ro- 
dzaj reklamy nie dotyczy promowania szeroko pojętej kultury czytelniczej. 
Trudno byłoby w komputerowej grze umieścić reklamę książki i zachęcić gra- 
czy do jej przeczytania. Jak jednak wynika z analizy wyników badań z udzia- 
łem graczy RPG, scenariusz gry może być doskonałym narzędziem kształtu- 
jącym preferencje czytelnicze graczy. Badania dowodzą, że użytkownicy gier 
komputerowych chętnie sięgają po literaturę osadzoną w podobnym klima- 
cie jak dzieło, na podstawie którego zaprojektowana została gra. Ponad 40% 
badanych zadeklarowało przy tym, że byliby zainteresowani uczestnictwem 
w rozgrywkach organizowanych na terenie biblioteki. Gry fabularne mogą 
zatem stanowić jeden z elementów strategii promocyjnej bibliotek a udział 
w rozgrywkach sprzyja rozwijaniu czytelniczych zainteresowań graczy”. 

Coraz częściej w promocji czytelnictwa wykorzystywana jest ludzka 
skłonność do rywalizowania z innymi członkami społeczności. Ludzie chęt- 
nie podejmują wyzwania, szczególnie jeśli realizacja zadań łączy się z nagra- 
dzaniem. Jest tak nawet wówczas, gdy nagrodą są jedynie wirtualne punkty 


21 S. McHugh, K. Yarmey, Near Field Communication, s. 29. 


28 Zob. więcej M. Mitrega, Advergaming jako rozwijająca się forma komunikacji marke- 


tingowej, „Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowi- 
cach”, z. 140 (2013), s. 133 in. 


2 M. Wójcik, Gaming w bibliotekach: klasyczne role-playing games a czytelnictwo, „Prze- 


glad Biblioteczny”, t. 1/82 (2014), s. 41-56. 
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i wysoka pozycja na liście rankingowej — ważna jest przyjemność płynąca 
z bycia nagradzanym. Mowa jest tu o grywalizacji, stosunkowo jeszcze no- 
wej koncepcji, będącej doskonałym narzędziem motywowania ludzi do okre- 
ślonych działań. Grywalizacja, określana także jako gamifikacja, to system, 
który wykorzystuje mechanizmy gier do modyfikowania zachowań ludzi 
w sytuacjach niebędących grami, w celu zwiększenia ich zaangażowania i lo- 
jalności, lub modyfikowania ich zachowań i przyzwyczajeń”. 

Nie ma wątpliwości, że odpowiednio zaprojektowany system grywaliza- 
cyjny może zachęcić do czytania książek. Świadczą o tym liczne przykłady 
systemów doskonale spełniających to zadanie. Jedną z pierwszych biblio- 
tek, które wdrożyły do swojej działalności system grywalizacyjny była The 
Peirce County Library w Waszyngtonie. Uczestnikami systemu o intrygują- 
cej nazwie „Teen Summer Challenge Gamification” byli uczniowie, którzy 
w trakcie trwania letnich wakacji utrzymywali między sobą kontakt. Specjal- 
na aplikacja umożliwiała im dzielenie się opowieściami, wykonanymi przez 
siebie pracami artystycznymi, a także komentowanie wpisów innych użyt- 
kowników. Każda działalność mająca na celu podtrzymanie kontaktów była 
nagradzana. Uczniowie wykonywali także zadania związane bezpośrednio 
z książkami, polegające na przykład na odnalezieniu w zbiorach biblioteki 
konkretnej książki i zapisaniu jej numeru ISBN. Chociaż zadań związanych 
z czytelnictwem było stosunkowo niewiele, to niewątpliwie zaangażowanie 
użytkowników w te zadania przyczyniło się do budowy społeczności czytel- 
ników zgromadzonych wokół biblioteki*'. 

Jednym z polskich projektów promujących czytelnictwo wśród młodzieży 
jest internetowa gra Planeta Zapomnianych Książek. Akcja gry toczy się na 
planecie, która po przejściu nieznanego kataklizmu utraciła wszystkie swoje 
zbiory książkowe. Treść każdej książki, która zostanie zakupiona lub wypo- 
zyczona przez gracza, trafi na Planetę. Aktywne uczestnictwo graczy i po- 
dejmowanie przez nich zdefiniowanych w jej scenariuszu zadań nagradzane 
jest książkami, czytnikami e-booków a nawet tabletami. O pozycji na liście 
rankingowej decyduje liczba zdobytych tzw. BookCoinów, przyznawanych 
graczom odnajdującym ukryte w różnych miejscach Planety książki. Dobór 
książek nie był przypadkowy — są to pozycje objęte patronatem medialnym 


akcji „Polacy nie gęsi i swoich autorów mają”. 


3 M. Jankowski, Grywalizacja — wykorzystanie elementów gier do modyfikowania zachowań 


ludzi, „Nauki Społeczne Social Sciences”, t. 2/8 (2013), s. 143. 


31_ Grywalizacja edukacyjna, czyli jak zachęcić nastolatków do czytania książek w wakacje, 


http://grywalizacja24.pl/grywalizacja-edukacyjna-czyli-jak-zachecic-nastolatkow-do-czytania- 
ksiazek-w-wakacje/ (dostęp: 31.10.2016). 
32 http://planeta-zk.pl/historia/ (dostęp: 31.10.2016). 
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Í Nowa wyprawa 


Jeżeli jeszcze z nami nie grasz, to nie ma na co czekać. Mamy ciastka i książki! 


— 
Zacznij grę 


Rys. 9. Fragment obrazu strony startowej witryny poświęconej grze Planeta Zapo- 
mnianych Książek 


Źródło: http://planeta-zk.pl/ 


Stosunkowo łatwo jest wbudować mechanizm grywalizacyjny w aplika- 
cję e-książkową. Umożliwia to nagradzanie postępów czytelnika, co pobudza 
go do dalszej aktywności. W niektórych systemach grywalizacyjnych defi- 
niuje się zadania, które czytelnik musi wykonać, aby mieć możliwość kon- 
tynuowania lektury. W przypadku e-booków, których odbiorcami są dzieci, 
mechanizmy grywalizacyjne są tak zaprojektowane, aby w jak największym 
stopniu stymulować ich rozwój i zachęcać do sięgania po kolejne książki 
elektroniczne*. 


Podsumowanie 


Czytamy coraz mniej papierowych książek. Młode pokolenie wykorzy- 
stuje głównie treści w formie cyfrowej. Nie znaczy to jednak, że jesteśmy 
świadkami zmierzchu tradycyjnego czytelnictwa. Papierowa książka ma war- 
tość kolekcjonerską, jest elementem wystroju wnętrza, przedmiotem, który 
angażuje emocjonalnie. Pomiędzy czytelnikiem a klasyczną książką rodzi się 
specyficzna więź. Cyfrowa konkurencja, choć mocno rywalizuje z tradycyjną 
publikacją, to jednak jej nie zastąpi. 


33 http://grywalizacja24.pl/grywalizacja-e-ksiazek-dla-dzieci-kluczem-do-wzrostu- 


zaangazowania-czytelnikow/ (dostęp: 31.10.2016). 


CZĘŚĆ I 
80 Miejsce kultury w otoczeniu społeczno-gospodarczym 


Współcześnie użytkownicy nowych mediów powszechnie korzystają 
z dostępnych w sieci baz danych, repozytoriów i cyfrowych bibliotek. Jednak 
pomimo eksplozji mediów audiowizualnych. druk wciąż pozostaje ważnym 
środkiem informacji i komunikacji. Szczególnie widoczne jest to w eduka- 
cji, gdzie przekaz informacji opiera się głównie na drukowanych skryptach 
i podręcznikach. Współczesny czytelnik, chociaż funkcjonuje w stechnicy- 
zowanym świecie. wciąż odnajduje radość pomiędzy kartkami papierowych 
tomów. Liczne działania popularyzujące czytelnictwo pokazują. jak waż- 
ne dla nas. jako społeczeństwa, aby radości tej doświadczyły także kolejne 
pokolenia. 
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SUMMARY 


Danuta Smołucha 
Modern technology as a tool used to promote reading 


It is not without reason that we are called the information society. The 
culture of a modern man is dominated by modern technologies, which have 
become indispensable in almost every area of life and which play a leading 
role in communication, the organization of work processes, education and en- 
tertainment. The development of technology can also be seen in advertising 
and marketing: their campaigns use the solutions offered by modern technol- 
ogy to the fullest extent. At a time when people read fewer books then before, 
modern technologies can be also employed to support activities promoting the 
act of reading. Many creative advertising campaigns, based on innovative ide- 
as, such as QR codes, ibeacons or Augmented Reality, are used to encourage 
people to reach for a book. 


